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A internet mostrou ser uma ferramenta estratégica de impacto causando mudanças no 
comportamento do consumidor online. A internet possibilita disponibilizar, amplamente, a 
informação de maneira rápida, fácil e a baixo custo. Com o uso massivo da net surgiram as 
comunidades online e os fóruns de boas compras online. Neste contexto esta pesquisa procura 
verificar o impacto que o engajamento com fóruns de boas compras on-line causa na intenção 
de comprar as marcas hospedadas nesses fóruns. Essa é uma pesquisa quantitativa de cunho 
descritivo que fez uso de um questionário online e obteve uma amostra de 100 respondentes. 
Após a realização de uma Modelagem de Equações Estruturais, foi validado do modelo 
proposto e a confirmação da hipótese de que o engajamento do consumidor com fóruns on-
line de boas compras tem um efeito positivo, forte e significante sobre a intenção de compra 
das marcas postadas. Com isso, os indivíduos engajados tem intenção de continuar usando os 
fóruns de boas compras on-line e recomendar a outras pessoas. As marcas que seguem 
postando nos fóruns podem se beneficiar com a implementação de processos de 
relacionamento. Além de construir e fortalecer a participação nos fóruns aumentando o 
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Nos últimos anos, a internet apresentou um crescimento exponencial, ampliando o 
acesso e a sua influência na forma como os consumidores utilizam e compartilham 
experiências e conhecimentos acerca de produtos, serviços e marcas (Zhou et al., 2019). A 
internet é um sistema de redes de computadores interconectadas de proporções mundiais. 
Segundo a Cisco (2020), aproximadamente dois terços da população global terão acesso à 
Internet até 2023. No ano de 2018 o número de dispositivos conectados às redes IP 
ultrapassou 18,4 bilhões, podendo chegar a 29,3 bilhões de dispositivo conectado em rede em 
2023. Computadores pessoais ou redes locais (em um escritório, por exemplo) se conectam os 
provedores de acesso, que se ligam a redes regionais que, por sua vez, se unem a redes 
nacionais e internacionais. Assim, as comunidades on-line tornaram-se um importante meio 
de comunicação, onde consumidores livremente engajam-se em atividades coletivas para 
ajudar uns aos outros, dando suporte aos pares com conhecimento e informações acerca de 
bens e serviços (Kizgin et al., 2020; Casaló, Flavián & Guionalú, 2013). Nesse sentido, as 
comunidades on-line podem ser definidas como grupos sociais que surgem na internet quando 
um número suficiente de pessoas realiza discussões públicas por tempo suficiente, com 
sentimentos humanos suficientes, para formar relacionamentos interpessoais no cyberespace 
(Branthonne & Waldispuehl, 2018; Rheingold, 2000). Isso inclui mídias sociais, blogs, fóruns 
on-line, comunidades de jogos dentre outros (Miller, Fabian & Lin 2009). 
Comunidades on-line são altamente valorizadas pelos consumidores atualmente, pois 
permite que eles tenham acesso a uma espécie de conhecimento único derivado de 
contribuições coletivas (Seraj, 2012). Reconhecendo a importância das comunidades on-line, 
pesquisadores examinaram esse fenômeno e verificaram alguns motivadores para o 
engajamento do consumidor em comunidades on-line. Dholakia, Bagozzi & Pearo (2004) 
mencionam que consumidores procuram por comunidades on-line para resolver problemas da 
vida cotidiana, acessar novas ideias e conhecimento acerca de tópicos interessantes ou ainda 
buscam validar o processo de compra. Alguns descobriram que consumidores participam de 
comunidades on-line porque eles querem estabelecer e manter interações sociais com 
consumidores que possuam ideias semelhantes, afastando-se da solidão, buscar suporte social, 
amizade e intimidade (Bagozzi, Dholakia & Pearo, 2007). Além disso, consumidores realizam 
atividades em comunidades para fortalecer sua identidade com a comunidade (Dholakia, et 
al., 2004) e alcançar aprimoramento social quando eles receberem reconhecimento de outros 
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quanto as suas contribuições para o desenvolvimento da comunidade (Füller, Matzler & 
Hoppe, 2008; Bagozzi & Dholakia, 2006). 
Ademais, diversos estudos exploraram diferentes aspectos da comunidade on-line que 
influenciam nas atividades dos seus membros, incluindo tipologias de comunidades tais como 
propriedade (criada por consumidores vs. criada por empresa) (Almeida, Mazzon, Dholakia & 
Miller, 2013), tamanho da comunidade (Koh, Kim, Butler & Bock, 2007; Butler, 2001) e 
credibilidade (Choi & Rifon, 2002). Consumidores preferem discussões divertidas em 
comunidades geridas por consumidores do que atividades oferecidas pelas comunidades 
geridas por companhias (Almeida, et al., 2013). Além disso, Koh et al. (2007) identificou que 
o tamanho das comunidades impacta nos posts dos membros, na visualização dos tópicos bem 
como influencia na perpetuação e sobrevivência da comunidade. Ademais, consumidores 
tendem a julgar a credibilidade da comunidade antes de entrar em atividades coletivas (Choi 
& Rifon, 2002). Alguns estudos verificaram os aspectos culturais das comunidades on-line, 
tais como mitos, valores, rituais e amor por marcas, produtos e serviços (Seraj, 2012), tipos de 
interação na comunidade tais como membros transitórios, socializadores, lurkers (alguém que 
lê discussões em fóruns da internet) e indivíduos conectores (Liao & Chou, 2012; Mathwick, 
2002), e o processo de socialização em comunidades on-line (Wang & Chen, 2012; Ballantine 
& Martin, 2005; Bagozzi & Dholakia, 2002). 
Em particular, alguns pesquisadores sugeriram uma relação entre atividades em 
comunidades on-line e percepções e comportamentos do consumidor em relação à marca e 
seus serviços (Zhou. Zhang, Su & Zhou, 2012; Kim, Choi, Qualls & Han, 2008). Através de 
atividades empreendidas em uma comunidade on-line, consumidores são expostos a 
informações relacionadas com marcas e seus serviços. Comunidades de discussão on-line 
ampliam as interações diretas e indiretas com as marcas e melhora a compreensão acerca de 
marcas e também influencia no engajamento com a marca (Brodie, Ilic, Juric & Hollebek, 
2013; Aksoy et al., 2013), o que eventualmente aumenta à lealdade a marca (Habibi, Laroche  
& Richard, 2014; Park & Kim, 2014). Um notável elemento do mix de marketing que gera 
uma quantidade significativa de interesse do consumidor em comunidades on-line é a 
estratégia de preço (Maxwell & Garbarino, 2010). Consumidores estão cada vez mais 
pesquisando sobre preços, marcas e produtos em comunidades on-line, por exemplo, de 
acordo com Grossman (2015), o fórum on-line FlyerTalk, site destinado para voos e viagens, 
possui aproximadamente 20 milhões de visualizações por mês e cerca de 50.000 visitantes 
diferentes por dia. Portanto, as atividades que consumidores realizam nos fóruns on-line 
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constituem-se como um importante elemento influenciador do processo de compra, 
influenciando na percepção de preço justo. 
Para consumidores, comunidades on-line tem se tornado um importante espaço de 
interação no qual consumidores, colaboram, compartilham informações, expressam suas 
opiniões e atitudes em relação às organizações e suas ofertas de produtos e serviços (Burton e 
Khammash, 2010). Consumidores engajados e não pagos, são altamente interativos e 
compartilham suas experiências e opiniões entre os membros da comunidade, 
consequentemente, moldando as percepções da comunidade (Brodie et al., 2013). 
Comunidades on-line proveem uma plataforma ideal para informações sobre preço e 
estratégias para serem extensivamente compartilhadas e discutidas entre os seus membros. 
Através dessas plataformas, consumidores fazem julgamentos justos de preço baseando-se no 
quanto os outros pagaram ou no quanto os membros acham que deveria custar (Bolton, 
Warlop & Alba, 2003). 
Apesar de comunidades on-line terem um papel importante no compartilhamento de 
informações, o impacto da comunidade on-line depende da força do engajamento dos 
consumidores com a comunidade (Brodie et al., 2013). Engajamento do consumidor envolve 
uma experiência interativa, sendo absorvido em um sentido comportamental e atitudinal 
(Brodie, et al., 2013; Hollebeek, 2011; Gambetti & Graffigna, 2010). Há definições de 
engajamento como um estado positivo (entusiasmo, paixão, energia) e motivação para o 
envolvimento (Algesheimer, et al., 2005). O engajamento com uma comunidade on-line pode 
ser definido como um esforço individual cognitivo, emocional e comportamental em 
interações com uma comunidade on-line. 
Há estudos que abordaram o tema engajamento com comunidades on-line examinando 
a natureza, papel e mecanismos do engajamento (Baldus, et al., 2015; Brodie, et al., 2013; 
Aksoy et al., 2013;). Antecedentes do engajamento com comunidades on-line têm sido 
categorizados em drivers relacionados à marca, drivers sociais e drivers funcionais (Aksoy et 
al., 2013). Além disso, características de comunidades on-line, tais como alto nível de 
interação e nível de uso da comunidade influencia diretamente o engajamento do consumidor 
(Dijkmans, Kerkhof & Beukeboom, 2015; Seraj, 2012).  
Porém, diversos estudos que examinaram os antecedentes do engajamento com a 
comunidade on-line foram predominantemente conceituais e muitas relações não foram 
empiricamente testadas. Há poucos estudos que visam verificar o impacto do engajamento 
com a comunidade on-line em determinantes específicos de valor de produto ou serviço 
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(Aksoy et al., 2013; Van Doorn et al., 2010) Ademais, enquanto a literatura tem examinado 
consequência individuais do engajamento do consumidor (ex. satisfação, confiança e 
comprometimento) (Zhou et al., 2019; Brodie, et al., 2013), tem havido uma pequena 
explicação da influências de outros atores dentro de uma comunidade em atitudes e 
percepções dos consumidores. Onde o impacto da comunidade on-line na intenção de compra 
do consumidor tem sido investigado (Kudeshia e Kumar, 2017). 
Nesse contexto, fóruns de discussão on-line estão sendo cada vez mais utilizados pelos 
consumidores para avaliar as ofertas e as marcas das empresas. Assim, estudos que 
potencialmente possam comprovar a relevância dessas comunidades virtuais específicas para 
as marcas são importantes. Comportamentos e atitudes que derivam do engajamento do 
consumidor com comunidades on-line são uma lacuna na literatura, no contexto de fóruns 
mais ainda. Por isso, o objetivo da presente pesquisa é verificar o efeito do engajamento do 
consumidor com fóruns on-line de boas compras sobre a intenção de compra das marcas que 
são discutidas nos posts. Para tanto, foram selecionados fóruns específicos, que devido as suas 
particularidades, apresentam características únicas e podem ser mais bem entendidos com o 
conceito aqui proposto - Fóruns on-line de boas compras. Tratam-se de grupos sociais 
compostos por consumidores que interagem com consumidores e que estão interessados em 
ofertas, particularmente em realizar discussões públicas sobre produtos, serviços e marcas no 
ambiente on-line, constituindo-se como uma plataforma de comunicação assíncrona baseada 
no apoio mútuo entre os participantes. 
 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 COMUNIDADES ONLINE 
 
Os Bulletin Board Systems (BBSs) foram às primeiras manifestações de comunidades 
virtuais. É possível afirmar que as comunidades on-line iniciaram como eventos sociais 
espontâneos em redes eletrônicas, com a agregação de indivíduos em torno de áreas de 
interesse comum, envolvendo-se em debates persistentes e cumulativos ao longo do tempo, 
conduzindo à construção de uma rede complexa de relacionamentos interpessoais e, 
finalmente, à caracterização do agrupamento como comunidade (Rheingold, 2000). 
Comunidades virtuais respondem às necessidades sociais das pessoas, que utilizam a 
comunicação mediada por computador para estabelecer relações, produzir e expressar 
pensamentos, opiniões e experiências (Sridhar Balasubramanian, 2001). Para Bagozzi e 
Dholakia (2002), a maioria das comunidades virtuais é organizada ao longo de alguns 
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interesses distintos, os quais podem estar relacionados a um tópico particular, produto ou até 
atributo demográfico. As comunidades virtuais têm uma variedade de efeitos culturais, 
incluindo influência no comportamento do consumidor. De fato, vários desses grupos são 
estruturados ao longo de interesses de consumo e de marketing. Kozinets (2006) chega a 
chamá-las de comunidades online de consumo. Mas cabe ressaltar que a participação em 
comunidades virtuais constitui uma ação social intencional em que os membros agem 
propositalmente e essas ações são determinadas pelas características sociais da comunidade 
(Chiu, Hsu & Wang, 2006; Bagozzi & Dholakia, 2002). 
Conforme Ridings e Gefen (2004), a principal motivação pela qual as pessoas 
participam de comunidades virtuais é a troca de informações. O conhecimento e a informação 
são recursos muito valorizados pelos usuários das comunidades virtuais. Os membros de uma 
comunidade virtual tendem a manter um vínculo através de sua interação em relação a um 
assunto de interesse comum, trocando informações, manifestando pontos de vista, 
expressando sentimentos e sugerindo soluções. Poter (2004) divide as comunidades on-line 
em dois grupos, de acordo com sua criação: comunidades iniciadas por membros e 
comunidades patrocinadas por organizações (sejam elas comerciais ou não comerciais), ainda 
em um segundo nível, esta tipologia divide as comunidades criadas por consumidores, de 
acordo com a orientação do relacionamento entre seus membros em comunidades sociais ou 
profissionais e as comunidades patrocinadas por organizações podem ser reagrupadas em 
comunidades sem fins lucrativos, governamentais e comerciais. 
 
2.2 COMUNIDADES DE MARCA 
 
 
Semprini (2010) acredita que a marca encontrou na internet um aliado natural e uma 
forma de comunicação que exalta a quintessência de sua lógica, pois na rede, a marca pode 
rapidamente instaurar e propagar uma imagem acelerando sua popularização. As 
"comunidades de marca são grupos sociais cujos membros compartilham uma intensa 
lealdade a uma marca particular (Muniz et al 2001, p. 412).  
Muniz e O’guinn (2001, p. 42), desenvolvem o conceito de “comunidade de marca” 
como sendo uma “comunidade especializada, não geograficamente localizada, com base em 
um conjunto estruturado de relações sociais entre admiradores de uma marca”. Achrol e 
Kotler (1999, p. 150) complementam o conceito dos autores, enfatizando que uma 
comunidade de consumidores ou de marca é “um corpo de consumidores que estão 
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envolvidos com a empresa em uma relação social”. As razões do engajamento dos 
consumidores em comunidade de marca são similares às razões para o envolvimento de 
participantes em outras comunidades e estão relacionadas ao fato de que a comunidade 
representa um estilo de vida que enriquece as experiências de troca com parceiros similares e 
com a empresa em si. Assim, uma das vantagens das comunidades de marca, para os 
consumidores, é que eles reconhecem-nos outras “pessoas como eles mesmos” (McWillian, 
2000, p. 45). 
Segundo Hickman e Ward (2007), para um melhor entendimento do conceito de uma 
comunidade de marca, faz-se necessário primeiramente entendê-la como uma "comunidade de 
consumo", na qual o indivíduo desenvolve seu senso de pertencimento ao compartilhar dos 
mesmos comportamentos e valores de consumo com os demais indivíduos do seu contexto 
social. Tal conceito engloba muito mais do que apenas um senso de pertencimento, mas de 
camaradagem e de irmandade, como se o indivíduo fizesse parte de uma grande família. 
Segundo Hagel e Armstrong (1997), comunidades virtuais de marca, são grupos de pessoas 
que compartilham interesses e necessidades comuns, que se reúnem on-line para compartilhar 
um sentimento de comunidade com os outros, sem as limitações de tempo ou espaço. 
Uma comunidade de marca pode ser criada e gerenciada tanto por consumidores 
quanto por empresas proprietárias de uma marca. No primeiro caso, possuirá perfil mais 
diferenciado, congregando consumidores que se interessam ou que admiram fortemente 
alguma marca, o que resulta muitas vezes em interesses, em estilo de vida e em hobbies em 
comum (Muñiz & Schau, 2005). No segundo caso, o que as empresas buscam é tanto uma 
maior proximidade com seus clientes, como também ampliar o grau de visibilidade da marca 
(Bagozzi & Dholakia, 2006). 
 
2.3 ENGAJAMENTO COM FÓRUNS ON-LINE DE BOAS COMPRAS 
 
 Os fóruns on-line apoiam comunidades formadas em torno de interesses específicos. 
O interesse pode estar em um produto específico ou serviço (por exemplo, Iphone), uma 
categoria de produtos relacionados (Smartphones) ou um hobby ou interesse que envolve uma 
variedade de produtos (por exemplo, corrida). Nestes fóruns, os indivíduos compartilham seus 
pensamentos e obtém a visão de outros que são conhecedores do tema ou do produto (Pitta & 
Fowler, 2005). 
O fórum é um mecanismo formal que a comunidade usa para trocar informações, 
geralmente por meio de mensagens postadas que são organizadas em tópicos, que são guias 
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das discussões (Mohotti, Lukas & Nayak, 2019). Assim, as informações são adicionadas ao 
longo do tempo, muitas vezes com periodos de intensa atividade intercalados por períodos de 
inatividade. Essas informações geralmente são arquivadas no fórum, dando aos membros e 
internautas a possibilidade de acessar a informação quando desejarem. Se as informações e as 
dicas forem sólidas, o interesse da comunidade continua, ou até mesmo cresce, reunindo 
novos membros e aumentando as contribuições e o nível de atividade do fórum. Na medida 
que o número de leitores crescem, aumenta-se também o nível de influência da comunidade 
(Mohotti, Lukas & Nayak, 2019; Pitta & Fowler, 2005) 
Nessa perspectiva, os fóruns on-line de boas compras são de grupos sociais compostos 
por consumidores que interagem com consumidores e que estão interessados em ofertas, 
particularmente em realizar discussões públicas sobre produtos, serviços e marcas no 
ambiente on-line, constituindo-se como uma plataforma de comunicação assíncrona baseada 
no apoio mútuo entre os participantes (Mohotti, Lukas & Nayak, 2019). Os fóruns on-line de 
boas compras apresentam inúmeros benefícios para os profissionais de marketing, 
principalmente devido à quantidade de informações que podem ser utilizadas pelo setor de 
inteligência competitiva. Assim é possível compreender questões relacionadas ao consumidor 
da seguinte natureza (Pitta & Fowler, 2005): i) Dados sobre satisfação com um serviço ou 
produto; ii) Dados sobre características desejadas ou indesejadas para futuros  produtos; iii) 
Dados sobre o grau de lealdade à marca, sensibilidade a preços, etc. em comunidades 
diferentes; iv) Dados sobre mercado ou usos inesperados de um produto; v) Dados sobre 
concorrentes diretos percebidos por diferentes comunidades; e vi) Mudanças nas atitudes do 
consumidor ao longo do tempo. 
Além disso, é importante para as empresas monitoraremos fóruns de boas compras 
devido ao poder de influência da comunidade sobre a intenção de compras dos consumidores 
de forma geral (Kudeshia e Kumar, 2017). Na literatura de marketing, pesquisas 
demonstraram que há a transferência de qualidades de celebridades para marcas, bem como a  
atitude positiva em relação a uma marca de celebridade endossante, por transferência, levará a 
uma atitude positiva em relação à marca (Langmeyer & Walker, 1991; Debevec & Iyer, 1986) 
. Outros estudos mostraram que o comprometimento afetivo em relação à marca pode 
transferir sentimentos positivos para marcas complementares (Ruth & Simonin, 2003). Além 
disso, o fenômeno da transferência também foi comprovado quando foi observado que 
sentimentos positivos em relação à embalagem podem causar sensações positivas produto 
(Gladwell, 2005). Esses resultados de pesquisa sugerem que quando o consumidor está 
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engajado com o fórum on-line de boas compras, por transferência, ele pode estar mais 
encorajado a comprar as marcas que são alvos de discussão nos posts. Portanto, a hipótese da 
presente pesquisa é a seguinte: 
 
H1: O engajamento do consumidor com o fórum on-line de boas compras tem um efeito 
positivo, forte e significativo sobre a intenção de compra das marcas postadas. 
 
 Nesse momento é apresentado o modelo conceitual a ser testado, no caso deste 
estudo ele foi desenvolvido com base na literatura. Isso se faz necessário para a construção 
das relações causais entre os construtos, as quais se baseiam a Modelagem de Equações 
Estruturais (Hair et al., 2018). Assim, com base na teoria e no desenvolvimento das hipóteses, 
é apresentado o modelo conceitual da pesquisa (Figura1), que demonstra graficamente a 
relação e direção hipotética envolvendo os dois construtos do estudo. 
Figura 1: Modelo conceitual da pesquisa envolvendo o engajamento com fóruns on-line de boas 
compras e a intenção de comprar 
 
 




Para responder a hipótese do trabalho foi realizado uma pesquisa quantitativa.  Uma 
survey foi desenvolvida para obtenção de dados primários visando uma descrição numérica de 
opiniões de uma determinada amostra. Segundo Malhotra et al. (2017), o método survey se 
baseia no interrogatório dos participantes de uma pesquisa, aos quais são direcionadas várias 
perguntas sobre diversos aspectos, como: comportamento, intenções, atitudes, percepção, 
motivações e características demográficas e de estilo de vida. 
A técnica de amostragem utilizada nessa pesquisa será por conveniência, não 
probabilística. Segundo Hair et al., (2018), esse tipo de técnica possibilita a seleção de 
elementos de uma amostra que podem oferecer as informações necessárias e que estejam mais 
disponíveis. As amostras por conveniência são usadas porque possibilitam ao pesquisador a 
realizar um grande número de entrevistas rapidamente e a um baixo custo. 
Um formulário de coleta de dados foi desenvolvido e enviado pela internet por meio 
do Google Forrms. Esse é um serviço que busca facilitar a criação de formulários e 
questionários. A investigação foi estruturada seguindo os moldes de um esquema opt-in de 
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coleta de dados, ou seja, o indivíduo precisa expressar sua vontade de preencher o 
questionário e quando não aceito ele simplesmente ignora o convite (Wachelke & Andrade, 
2009). Na aplicação do questionário foi solicitada a autorização do responsável pelo fórum de 
boas compras on-line que disponibilizasse um link do questionário no Fórum (ex. Hardmob, 
Adrenaline, Gatry) para os usuários participarem da pesquisa. 
Para medir o engajamento com o fórum on-line de compras foi utilizado quatro 
variáveis baseado no estudo de Baldus, et al. (2015). Para medir a intenção de compra de 
marcas postadas foi utilizado três variáveis com base no estudo de Kudeshia e Kumar (2017). 
As escalas são do tipo Likert com uma escala de cinco pontos de concordância ou 
discordância. Nesta escala, o valor um (1) significa Discordo totalmente, enquanto seis (6) 
representa Concordo totalmente. O questionário passou por um processo de pré-teste para a 
verificação de erros e inconsistências. A realização desse procedimento revela-se eficaz ao 
permitir verificar, a priori, se os itens do instrumento são compreensíveis, se a sequência das 
questões se encontram bem delineadas e se há itens que necessitam de melhorias (Malhotra et 
al., 2017).  
Ao término da coleta de dados foi obtido 103 respondentes válidos. Para análises 
multivariadas, Hair et al. (2018) recomendam que as amostras sejam maiores que 50 casos e 
que, preferivelmente, sejam superiores a 100 casos. Como regra geral, os autores recomendam 
um número de casos da amostra de 5 a 10 vezes maior que os números de variáveis. De 
acordo com esses parâmetros, a amostra utilizada nesta pesquisa se mostra satisfatória, pois 
atende os dois critérios acima. 
Para a análise dos dados foi aplicado a Modelagem de Equações Estruturais (MEE). 
Essa técnica estatística pode ser entendida como uma extensão da regressão múltipla. A MEE  
é um procedimento estatístico robusto que melhora a estimativa estatística das relações entre 
os construtos, e combina os aspectos da análise fatorial e de regressão para analisar as inter-
relações entre os construtos (Hair et al., 2018).  Para o tratamento dos dados foi utilizado o 
método dos Mínimos Quadrados Parciais (Partial Least Square Models - PLS-SEM). Esse 
método possibilita estimar a relação entre indicadores e variáveis latentes, dessa forma, ocorre 
a mensuração do modelo estrutural e o estabelecimento conexões entre variáveis latentes 
simultaneamente (Henseler et al., 2009). Para a execução e  ajuste da Modelagem de 
Equações Estruturais, foi utilizado o software SmartPLS™ 2.0 M3 (Ringle et al., 2015). A 
técnica PLS-SEM foi escolhida devido a não exigência de uma distribuição normal dos dados 
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e um número pequeno de amostra. Além ser adequado para modelos simples e complexos e 
ou com pouco suporte teórico (Ringle et al., 2014; Morales, 2011).      
 
4 ANÁLISE DOS DADOS E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
4.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 
 
Do total de respondentes, houve 42,6% respondentes do sexo feminino e 57,4% do 
sexo masculino, em relação à faixa etária, a maioria dos entrevistados são pessoas jovens e 
adultos, sendo 34,7% entre 24 - 30 anos e 30,7% entre 31 - 40 anos. No que diz respeito ao 
nível de escolaridade, podemos observar uma grande quantidade de respondentes com curso 
superior, especificamente 46,5% da amostra. 
 
4.2 ANÁLISE DESCRITIVA DAS VARIÁVEIS DOS CONSTRUTOS 
 
A seguir são apresentadas as estatísticas descritivas das variáveis e dimensões que 
compõem os construtos de engajamento e intenção de compra. A Tabela 1 apresenta as 
estatísticas descritivas das variáveis que compõem o construto engajamento com fóruns de 
boas compras on-line - páginas de internet destinadas a promover o debate por meio de 
mensagens publicadas acerca de ofertas, promoções, produtos, serviços e marcas. - De 
maneira geral as médias foram boas, observando os resultados, E1 e E3 apresentaram as 
maiores médias. Que é quando o usuário se beneficia ao seguir as regras do fórum on-line e 
quando ele está motivado a participar porque pode a ajudar outros membros da comunidade. 
 
Tabela 1: Estatísticas descritivas das variáveis que compõem os construtos de engajamento e 
intenção de compra 
 
Item Variáveis Média Desvio Padrão 
 Engajamento com o fórum on-line de compras   
E1 Eu me benefício ao seguir as regias do fórum on-line de compras. 5,16 1,77 
E2 Estou motivado para participar das atividades deste fórum on-line de compras, pois isso me faz sentir melhor. 4,75 1,99 
E3 Estou motivado para participar das atividades deste for um on-line de compras, pois Isso possibilita ajudar outros membros. 5,06 1,89 
E4 Estou motivado para participar das atividades deste fórum on-line de compras, pois isso me ajuda a alcançar meus objetivos pessoais. 4,79 1,89 
    
 Intenção de compra de marcas postadas   
I1 Qual é a probabilidade de você visitar os sites das marcas escolhidas nas postagens deste fórum on-line de compras?  5,43 1,80 
I2 Qual e a probabilidade de você fazer compras on-line a partir desses sites? 5,10 1,187 
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I3 Qual e a probabilidade de você recomendar essas marcas para amigos ou conhecidos? 4,49 1,76 
Fonte: Dados da pesquisa 
 
A Tabela 1 também apresenta as estatísticas descritivas das variáveis que compõem o 
construto intenção de compra de marcas postadas - Intenção dos consumidores em participar 
de uma comunidade on-line é impulsionada principalmente pela sua utilidade percebida e 
entendida, facilidade de uso de maneira geral às medias foram boas, as três variáveis 
obtiveram medias parecidas. 
Analisando os resultados das estatísticas descritivas dos respectivos construtos da 
pesquisa, foi possível observar que os usuários do fórum que de alguma maneira se 
beneficiam em seguir as regras é aquele que está motivado em participar porque pode ajudar 
outros membros, portanto, aparentemente são mais propícios a visitar ou comprar as marcas 
postadas nesses fóruns.  
 
4.3 TESTES DE VALIDAÇÃO DO MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA 
 
Pesquisadores de ciências sociais, em algum momento de sua busca para entender e 
explicar melhor a teoria, eles lidam com variáveis conceituais e modelos teóricos. Um modelo 
conceitual reflete um conjunto de relações estruturais, geralmente com base em um conjunto 
de equações que conectam variáveis que formalizam uma teoria e representam visualmente 
relacionamentos (Sarstedt et al., 2016). Para os autores, as variáveis conceituais são elementos 
de um modelos teóricos que representam ideias amplas ou pensamentos sobre conceitos 
abstratos que os pesquisadores estabelecem e propõem medir em suas pesquisas. 
Nesse sentido, a Modelagem de Equações Estruturais (MEE) executada pelo método 
dos Mínimos Quadrados Parciais, possibilita entender e explicar empiricamente os modelos 
conceituais (Hair et al., 2017).  Assim, o primeiro passo para validar um modelo conceitual é 
analisar a carga fatorial de cada variável e sua significância em cada construto. Conforme 
recomendação de Hair et al., (2018), o ideal é que as cargas sejam maiores que 0,6. Ao 
verificar a Figura 2, todas as variáveis dos dois construtos possuem carga fatorial maior que 
0,75 e significância menor que 0,001, atendendo as recomendações dos autores. A Figura 2 
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Figura 2: O modelo estrutural com Coeficientes de caminho (  ,  Tamanho do efeito (f² ),  
                 Validade Preditiva (Q²) e Variação explicada dos construtos (R²) 
 
Fonte: Desenvolvido pelos autores 
 
Em seguida é verificado a confiabilidade e consistência interna do modelo. Nesse 
momento é observado o indicador Alfa de Cronbach (AC), cuja medida de confiabilidade 
varia de 0 a 1, sendo que se sugere um ponto de corte de 0,7 (Malhotra et al., 2017). O 
indicador AC atesta a confiabilidade das escalas utilizadas, ou seja, demonstra o quanto elas 
são confiáveis para medir os construtos teóricos abordados. Outro indicar é a Confiabilidade 
Composta (CC) em pesquisas exploratórias valores de 0,70 e 0,90 do CC são considerados 
satisfatórios (Ringle et al., 2014). O CC é um indicador muito utilizado para avaliar a 
qualidade do modelo estrutural de um instrumento psicométrico (Hair et al., 2018).  Conforme 
observado na Tabela 2, os dois construtos possuem um AC maiores que 0,8, atestando a 
confiabilidade das escalas. Da mesma forma, a CC possuem valores maiores que 0,9, 
indicando uma boa a qualidade do modelo estrutural de um instrumento psicométrico livre de 
vieses. 
 
Tabela 2: Indicadores de ajuste de qualidade do modelo estrutural da pesquisa 
 
Construto AVE CC R 2 AC 
Engajamento 0,726 0,913 - 0,875 
Intenção de Compra 0,794 0,920 0,245 0,871 
 Fonte: Dados da pesquisa. 
 
A validação convergente é outro indicador importante a ser analisado. Segundo Ringle 
et al., (2015), ele avalia o grau em que as variáveis se correlacionam positivamente com os 
seus respectivos construtos. A validade convergente pode ser verificada quando a Variância 
Média Extraída (AVE) for superior a 0,5, conforme critério de Fornell e Larcker  (Hair et al., 
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2018). Como podem ser observados na Tabela 2, os construtos possuem AVE's maiores que 
0,50, apresentando uma validade convergente satisfatória. É importante salientar que 
nenhuma variável precisou ser excluída para obter esses indicadores de qualidade.  
A próxima etapa para a validação do modelo estrutural consiste na avaliação da 
validade discriminante, ou seja, será observado se um construto é verdadeiramente diferente 
dos demais (Malhotra et al., 2017). Há duas maneiras para se analisar a validade 
discriminante. A primeira observando as cargas cruzadas (Cross Loanding), situação em que 
as cargas fatoriais mais altas estão nos respectivos construtos ao invés de outros (Chin, 2010). 
O segundo é o critério de Fornell e Larcker (1981), nesse caso compara-se as raízes quadradas 
dos valores das AVEs de cada construto com as correlações de Pearson entre os construtos. 
As raízes quadradas das AVEs devem ser maiores que as correlações entre os construtos. 
Seguindo os procedimentos de validade discriminante, a Tabela 3 apresenta os valores das 
correlações entre os construtos e as raízes quadradas dos valores das AVE's na diagonal 
principal. Observa-se que pelo critério de Fornell e Lacker (1981), o modelo tem validade 
discriminante. 
 
Tabela 3: Validade discriminante do modelo estrutural da pesquisa 
 
 Engajamento Intenção de Compra 
Engajamento 0,850  
Intenção de Compra 0,494 0,891 
 Fonte: Dados da pesquisa. 
 Nota: Em negrito AVE ao quadrado 
 
Dando sequência aos teste de validação do modelo, foram avaliados os valores de dois 
outros indicadores de qualidade de ajuste: i) Relevância ou Validade Preditiva (Q²) ou 
indicador de Stone-Geisser e; ii) Tamanho do efeito (f²) ou Indicador de Cohen. O primeiro 
(Q²) avalia quanto o modelo se aproxima do que se esperava dele (ou a qualidade da predição 
do modelo ou acurácia do modelo ajustado). Como critério de avaliação devem ser obtidos 
valores maiores que zero (Hair et al., 2017). Um modelo perfeito teria construtos com Q² = 1, 
isso mostraria que o modelo reflete a realidade sem erros. 
Já o f² é obtido pela inclusão e exclusão de construtos do modelo (um a um). Avalia-se 
quanto cada construto é “útil” para o ajuste do modelo. Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 são 
considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente (Hair et al., 2017). Também, o f² é 
avaliado pela razão entre a parte explicada pelo modelo e a parte não explicada (f²= R²/ (1- 
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R²) (Ringle et. al., 2014). Tanto um como o outro é obtido pelo módulo Blindfolding do 
SmartPLS. 
Analisando a Figura 2, verifica-se que o modelo possui relevância ou validade 
preditiva, pois todos os valores das variáveis endógenas foram acima de zero, e os valores de 
f² para os respectivos construtos mostrou que todos são úteis para o ajuste do modelo, todos os 
f² foram acima de 0,35. Isso significa que os construtos em questão contribuem de forma 
expressiva para os valores do R2 nas variáveis endógenas. Com base nesses resultados, pode-
se afirmar que os construtos apresentam relevância no que se refere ao engajamento do 
consumidor em fóruns on-line ter um efeito positivo e significativo sobre a intenção de 
compra de marcas postadas. 
Dando sequência, o próximo passo da análise consiste em verificar se as relações do 
modelo estrutural são significantes (p £ 0,05). Assim é possível atestar a validade 
nomológica, ou seja, refere-se ao grau em que um construto se comporta como preditor dentro 
de um sistema de construtos inter-relacionados. Nessa perspectiva, observando a Figura 2, 
verifica-se que a conexão entre os dois construtos possuem um Coeficientes de Caminho 
expressivo (Ã=0,494) com significância menor que 0,001. Esses resultados indicam um bom 
relacionamento entre os construtos, atestando a validade monológica.  
Por fim, é analisado a variação explicada dos construtos (R²), ou seja, foi verificado o 
quanto a variável intenção de compra é explicado pelo modelo estrutural proposto nessa 
pesquisa. Assim, ao observar a Figura 2, pode-se afirmar que o engajamento com o fórum on-
line contribui para explicar 24,4% da intenção de comprar as marcas postadas. De acordo com 
Cohen (1988), o R² encontrado pode ser considerado relevante, visto que foi estudado apenas 
um fator que é o engajamento com o fórum on-line. Demonstrando a importância que esse 
construto possui para determinar ou influenciar as compras de marcas postadas nos fóruns on-
line.  
 
5 CONSIDERAÇÕES PRÁTICAS E GERENCIAIS  
 
Comunidades on-line apresentam novas oportunidades e desafios para o comércio 
eletrônico. Empresas que vendem pela internet deveriam considerar seriamente o 
monitoramento e a interação com os fóruns on-line de boas compras. O crescimento do 
número de compradores on-line no Brasil e no mundo ratificam essa necessidade. Além disso, 
o monitoramento dos fóruns de boas compras oferece aos profissionais de marketing a chance 
de coletar uma gama ampla e significativa de conteúdo. As discussões sobre produtos e 
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marcas constitui um material qualitativo rico, que se for bem analisado, podem gerar insights 
para a criação de campanhas, desenvolvimento de novos produtos, estratégias de preço e 
inovações em canais on-line.  
Qualquer contribuição por parte das empresas nos fóruns de boas compras deve ser 
cuidadosa, fornecendo informações úteis aos usuários quando explicitamente ou 
implicitamente solicitadas. A confiança nessas comunidades é construída ao longo do tempo e 
pode ser rapidamente perdida, podendo gerar efeitos desastrosos para a marca. Assim, marcas 
empresas do e-commerce precisam ser autênticas, e suas participações nos fóruns devem ser 
com o intuito de apoiar a comunidade do fórum.  Para tanto, as empresas precisam conhecer a 
cultura e a linguagem da comunidade. As empresas devem decidir como interagir no fórum, 
se é de forma aberta, mista ou oculta. 
Como foi observado na pesquisa, quando as marcas são postadas nos fóruns e os e-
shoppers engajados com o fórum, há uma boa chance de ocorrer à compra. O maior problema 
é saber como explorar esta situação. Talvez uma possibilidade seja o patrocínio dos fóruns, 
criando temas específicos para discussão, abastecendo os consumidores com conteúdo 
relevante e iniciando a jornada de compra.  
 
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES DE PESQUISAS 
FUTURAS 
 
Este artigo teve como proposito analisar se o engajamento do consumidor em fóruns 
on-line tem um efeito positivo e significativo sobre a intenção de compra de marcas postadas. 
Os resultados obtidos sugerem que as empresas que são seguidas (hospedadas) nesses fóruns 
podem aperfeiçoar estratégias de marketing digital compreendendo o comportamento do 
consumidor em fóruns on-line. Podendo se beneficiar e programar processos de construção de 
relacionamento para fortalecer a participação do usuário e melhorar o engajamento com as 
marcas hospedadas. 
Os resultados desta pesquisa apontam para um futuro dos fóruns on-line marcado por 
maior participação e envolvimento dos usuários, por mais inovações nas possibilidades de 
interação e acesso, por maior amplitude e propósitos e por crescentes interferências nas 
relações sociais e no consumo. Este estudo, ao vincular temas como comunidade e compras 
on-line, viabiliza trazer informações uteis para diferentes área de conhecimento. Permitindo 
agregar conhecimento quanto a percepção dos consumidores, sendo proveitoso para os 
profissionais de marketing e de comportamento do consumidor. Wind e Mahajan (2002) 
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destacam que as mudanças mais radicais do marketing na era digital não são meramente a 
emergência de novas tecnologias, mas a profunda transformação dentro dos consumidores. As 
novas tecnologias têm mudado a forma como os consumidores se comportam - o que eles 
esperam e como eles veem seus relacionamentos - tanto online e off-line. 
Embora o presente estudo forneça contribuições para a literatura, algumas limitações 
são dignas de nota. Além disso, é importante mencionar as oportunidades de estudos futuros. 
Uma possível limitação é que o presente estudo realizou um tratamento ampliado sobre 
comunidades, não analisando especificamente determinadas comunidades ou tipos de 
comunidades virtuais existentes. Também não foi realizada distinção entre os tipos de 
usuários (entrantes, usuários frequentes, moderados, etc.), mas houve forte preocupação em 
buscar o perfil de prosumers, devido, entre outros motivos, a sua capacidade de influência e 
visão de futuro. Outra limitação que deve evitada em pesquisas futuras é a falta de separação 
entre as marcas hospedadas familiares e as marcas que foram recentemente introduzidas para 
os consumidores nas comunidades on-line. A compra das marcas postadas no fórum pode 
ocorrer em função de outros fatores que não estão relacionados diretamente com o fórum, por 
exemplo, percepções de marca como conhecimento de marca, associação com a marca, 
imagem de marca, lealdade à marca e o grau de relacionamento com a marca. Estudos futuros 
que agreguem construtos de marca e de fóruns tem grande potencial de contribuição para a 
literatura. 
Pesquisas futuras devem considerar a realização da análise a nível individual 
hospedado nível marca / negócio ajuste método que exigiria um maior tamanho da amostra. 
Pesquisas futuras devem investigar também outros fatores que podem influenciar a intenção 
de compra de marcas hospedadas, como o cumprimento da adesão, níveis de atividade, e o 
tamanho das redes dos participantes, bem como as comunicações controladas pela empresa, a 
evolução da tecnologia e ações gerenciais que manifesto relacionamento com a marca 
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